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Señores miembros del jurado calificador; cumpliendo con las disposiciones establecidas en el 
reglamento de grado y títulos de la Universidad César Vallej ; pongo a vu stra onsideración la 
presente investigación titulada “Plan de marketing digital para incrementar la cartera de clientes 
en el Hotel Gran Bombonaje, Rioja - San Martín, 2018”, con la finalidad de optar el título de 
licenciadas en administración 
La investigación está dividida en siete capítulos: 
 
I. INTRODUCCIÓN. Se considera la realidad problemática de la investigación, así como 
también los diferentes trabajos previos que avalan y nutren la tesis, teorías relacionadas al tema, 
se hace la formulación del problema, justificación del estudio, hipótesis y objetivos de la 
investigación. 
II. MÉTODO. Tipo de investigación: pre experimental con pre y pos test; variables: Plan del 
marketing digital y Cartera de clientes, asimismo se plasma la operacionalización de las variables 
de estudio; la población y muestra se tomó del registro de clientes de la base de datos del hotel; 
como técnicas e instrumentos de recolección de datos se empleó el cuestionario y la ficha de 
recojo de información, validez y confiabilidad mediante juicio de expertos y alfa de Cronbach y 
para el método de análisis de datos se hizo uso del software SPSS v.24 para calcular el promedio, 
varianza, desviación y la T-Student. 
III. RESULTADOS. En esta parte se menciona las consecuencias del procesamiento de la 
información. Dando como resultado que el plan de marketing digital incremento de manera 
significativa la cartera de clientes en hotel Gran Bombonaje – Rioja. 
IV. DISCUSIÓN. Se presenta el análisis y discusión de los resultados encontrados durante la 
tesis. Para así ser comparados con otras tesis, con el motivo de ratificar o refutar el caso sea. 
V. CONCLUSIONES. Siendo enunciados cortos y precisos sustanciales de los resultados 
encontrados, con el fin de dar a conocer los objetivos propuestos encontrados. 
VI. RECOMENDACIONES. Se precisa en base a los hallazgos encontrados. Brindado las 
sugerencias con el propósito de mejora. 
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La presente investigación titulada “Plan de marketing digital para incrementar la cartera de 
clientes en el Hotel Gran Bombonaje, Rioja - San Martín, 2018”, tuvo como objetivo general: 
Conocer como el Plan de Marketing Digital incrementa la cartera de clientes en el Hotel Gran 
Bombonaje, Rioja - San Martín, 2018. Hipótesis: El plan de marketing digital incrementará 
significativamente la cartera de clientes en el Hotel Gran Bombonaje, Rioja - San Martín, 2018. 
El diseño de la investigación fue pre experimental con pre test y pos test. La población estuvo 
comprendida por los clientes del hotel en los meses de enero a junio del 2018 haciendo un total 
de 520 personas. La muestra conformada por 110 personas seleccionadas de manera 
probabilística. Se utilizó cuestionarios y la ficha de recolección de datos como instrumentos de 
recojo de información de la investigación mismos que fueron procesados y representados a 
través de tablas y figuras para posteriormente ser interpretadas. En los resultados muestran que 
los meses de enero a junio la cartera de clientes era de 520 aun sin el plan de marketing digital, 
mientras que los meses de julio a diciembre puesto en marcha el plan de marketing digital la 
cartera de clientes ascendió a las 740 personas lo que demuestra que la cartera de  clientes se ha 
incrementado de manera significativa. Se aplicó la prueba T-Student para muestras 
independientes, a un nivel de significancia del 5%. Como resultado se tuvo el valor t calculada 
de -11.044 siendo menor que la t tabulada con -1.812; lo cual permitió contrastar las hipótesis 
estadísticas y aceptar la hipótesis alternativa Hi. Así mismo los resultados obtenidos, en el 
pretest, de satisfacción del cliente respecto a los medios de comunicación e información del 
hotel de los cuales el 87% mencionó que son muy malos; posterior a la puesta en marcha del 
plan de marketing digital, se posiciona la satisfacción en 61% como bueno; de este hecho se 
denota una influencia significativa del plan de marketing digital en la satisfacción del cliente a 
la hora de adquirir un servicio que el hotel ofrece. Por lo tanto se sugiere implementar y diseñar 
más estrategias de marketing digital, con apoyo de las nuevas tecnologías de la información y 
comunicación, con innovaciones continuas que permitan el desarrollo y prosperidad del Hotel 
Gran Bombonaje – Rioja. 
 




This research entitled "Digital marketing plan to increase the client portfolio at the Hotel Gran 
Bombonaje, Rioja - San Martin, 2018", aimed to increase the customer base through a digital 
marketing plan at the Hotel Gran Bombonaje, Rioja - San Martín, 2018. Hypothesis: The 
digital marketing plan will significantly increase the client portfolio at the Hotel Gran 
Bombonaje, Rioja - San Martín, 2018. The design of the research was pre-experimental with 
pre-test and post-test. The population was comprised by the clients of the hotel in the months 
of January to June of 2018 making a total of 520 people. The sample consists of 110 people 
selected probabilistically. These are questionnaires and data collection information as research 
information instruments, as well as those processed and represented through tables and figures 
to be interpreted. In the results of the months of January the client portfolio was 520 even 
without the digital marketing plan, while the months of July to December of the year in the 
digital marketing plan the client portfolio amounted to 740 people they have shown that the 
customer base has increased significantly. The t-Student test was applied for independent 
samples, a level of significance of 5%. As a result, the value of -11,044 was taken into account, 
being lower than the table with -1,812; Hi. Likewise, the results were published in 87% 
mentioned that they are very bad; After the launch of the digital marketing plan, satisfaction 
is positioned at 61% as good; This fact denotes a significant influence of digital marketing 
plan on customer satisfaction when purchasing a service that the hotel offers. Therefore, it is 
recommended to implement and apply digital marketing strategies, with the support of new 
information and communication technologies, with continuous innovations that allow the 
development and prosperity of the Hotel Gran Bombonaje - Rioja. 
 
 




1.1 Realidad problemática 
 
El marketing digital es una de las herramientas poderosas dentro de las empresas 
modernas que conlleva al manejo de la información como arma de atracción de clientes; 
la tecnología de la información está logrando capacidades en el ambiente de los negocios 
y comunicaciones para lograr alcanzar nuevos mercado en el mundo, llegando 
expandirse a pasos agigantados en toda la orbe; considerando el nuevo proceso de 
negocio con la nueva tecnología de internet de banda ancha, los smartphone inteligentes 
y las tablets; generando mayores personas que hacen consumo de tráfico de datos en los 
negocios digitales. 
En el contexto internacional; la industria turística viene realizando cambios 
significativos e importantes dentro de la economía mundial, transformándose en eje 
crucial para el empleo de personas, mejorándose de manera acelerada las 
infraestructuras del turismo, así como desarrollo de nuevos atractivos turístico dándole 
mayor realce a la cultura, brindando el asfaltado de las vías terrestres, y otro factores 
influyentes para el mejor acceso a las zonas turísticas. Encontrándose este sector en 
activo desarrollo, crecimiento y fortalecimiento en todos los aspectos. Además, las 
empresas que se encuentran inmerso en la industria del turismo, se fortalecen a todos 
estos avances, les facilita para lograr atraer a las personas en su mayoría turismo para 
ofrecer los servicios correspondientes, sobresaliendo la empresas que tienen mejor 
visión empresarial para ser empresas mejores competitivas en el sector turismo, 
expandiéndose y diversificando los servicios para lograr una globalización eficiente, es 
posible haciendo uso de las Tics, Como factor clave para la comunicación y estar en 
interacción constante con el público ideal y objetivo, para ofrecerle los servicios que 
generan rentabilidad en la empresa. La forma de realizar marketing digital es 
transformar los métodos tradicionales en método digitales haciendo uso de los medios 
tecnológicos; con el propósito de realizar interacciones directas, personales y que 
generen un impacto en los consumidores. El marketing digital usa el internet, telefonía 
móvil, televisión digital, videojuegos, plataformas webs, e-mails, sitios blogs, medios 
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sociales, medios publicitarios digitales, posicionamiento en los motores web, entre más 
cosas; permitiendo administrador de forma eficiente el conglomerado de información 
relevante para captar atención del público objetivo a donde se desea  llegar o impactar, 
para ofrecer o promocionar bienes o servicios en el momento oportuno a la persona  
indicada. 
En el contexto nacional, las empresas trujillanas actualmente no aprovechan por 
completo la plataforma digital para ganar espacios dentro del mercado, y mucho menos 
lo saben manejar adecuadamente, porque continúan con un marketing de rutina o 
tradicional. En términos generales, el aprovechamiento es escaso de las herramientas y 
estrategias digitales en todas las empresas de rubros distintos. Auto descubren el internet 
sin conocimientos especializados, haciendo o aplicando estrategias digitales de una 
manera deficiente, definitivamente falta bastante para ser oportuno y llegar al público 
ideal de toda empresa. Los negocios en el Perú: el 15% de las pequeñas y medianas 
empresas usan herramientas digitales en sus transacciones de negocios. Siendo en su 
mayoría de empresas peruanas que no dan importancia o no entienden el valor de las 
tecnologías emergentes en el sector empresarial. 
En el ámbito local, el turismo ha tenido un crecimiento aceptable y rentable, atrayendo 
a empresas nacionales a invertir dentro de la región, puesto a ello se crearon una 
diversificación de hoteles brindando una variedad de servicios para los clientes 
nacionales e internacionales; aprovechando la gran demanda de los lugares turísticos 
que se cuenta. Siendo el marketing digital una estrategia importante para lograr la 
difusión de información a los diferentes ámbitos del mundo de los negocios y así tener 
un alcance de nuevos mercados. 
Por otro lado, el Hotel Gran Bombonaje promociona sus servicios de hotelería de 
manera tradicional nos referimos a los volantes de papel, radio y televisión, publicidad 
en carteles, entre otros, estás publicidades son buenas pero a nivel local pero no a los 
clientes que son fuera de la región o un nivel más amplio; esto genera una gran 
preocupación al administrador porque no se está percibiendo ingresos económicos 
mayores, ni se está atrayendo mayor clientela hacia el hotel. De tal manera se ha visto 
la necesidad de incrementar la utilización de las tecnologías emergentes digitales de la 
información para promocionar los servicios hoteleros, llevándose a cabo con la 
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formulación de un plan de marketing digital para incrementar la cartera de clientes para 
desarrollar un aumento económico mayor tanto para la empresa como para la región. 
 
1.2 Trabajos previos 
 
A nivel internacional 
 
Torres, A. y Crespo, E. (2015). En su trabajo de investigación titulado: Diseño de un 
Plan de Marketing Digital para posicionar a la agencia de viajes y turismo Emivaltur 
en la ciudad de Cuenca. (Tesis de pregrado). Universidad del Azuay, Cuenca, Ecuador. 
Concluyó que: que los servicios que brinda la agencia de viajes y turismo lo realiza de 
forma tradicional, pero la forma de gestión actual; se potencializa usando las tecnologías 
que brinda la era digital de la información, también indica que la demanda de servicios 
turísticos: reserva y emisión de pasajes, tours, cruceros, asesoría sobre destinos 
turísticos, etc. en la ciudad de Cuenca es activamente considerable, existiendo un nivel 
alto de consumidores del sector turístico. Finalmente, manifestó que mediante el plan 
formulado de marketing digital se busca tener un nuevo enfoque en las agencia de viajes 
y turismo Emivaltur, que permitirá lograr un mejor posicionamiento de marca en la 
ciudad de Cuenca, incrementar la participación en el mercado y generar mejores 
utilidades, pero más que todo satisfacer a los clientes brindándole el mejor servicio, 
creando un reputación positiva al público. 
 
Maridueña, A. y Paredes, J. (2015). En su trabajo de investigación titulado: Plan de 
marketing digital 2014 para la empresa Cooperación de Servicios. (Tesis de pregrado). 
Universidad del Politécnica Salesiana, Guayaquil, Ecuador. Concluyó que: El 
reconocimiento de marca es muy importante en el mercado habitual, con estrategias 
innovadores migrando la interacción de los clientes por un medio digital, aprovechar el 
auge de las tecnologías y el gran consumo de tráfico de datos de las personas por el 
medio de internet, conectados una gran parte del día en sus smartphones y tablets 
inteligentes, aprovechar los diferentes servicios que brinda los medios sociales que nos 
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permiten recopilar información valiosa y al mismo tiempo, ofrecer información gratuita 
y valiosa a una escala comercial o profesional. 
 
Martínez, M. (2014). En su trabajo de investigación titulado: Plan de Marketing Digital 
para PYME. (Tesis de grado). Universidad Católica de Córdoba, Córdoba, Argentina. 
Concluyó que: Las ventas de la empresa seleccionada para la implementación del plan 
de marketing digital se incrementaron en un 3,9 %. Para obtener este 3,9 % se tuvieron 
en cuenta únicamente las ventas generadas como resultado del plan de marketing digital 
puesta en marcha, además manifestó que incursionar dentro de las redes sociales y 
canales digitales le permitió a la empresa generar un vínculo cercano con su público 
objetivo, para ofrecerle los productos o servicios, como también generar viralidad 
dándose a conocer en un nuevo segmento logrando nuevos seguidores, reconocimiento 
de marca, interactividad y participación del cliente; a ello se le suma el uso de las 
herramientas tics en marketing digital planificado estratégicamente para lograr el 
posicionamiento, dándole el uso eficiente de las herramientas necesarias, para socializar 
mayor comunicación, captando mayor cartera de clientes, se logró un 3,9 % de 
incremento de unidades vendidas y por ende una mayor rentabilidad. 
 
A nivel nacional 
 
Caballero, C. y Monsefú, P. (2017). En su trabajo de investigación titulado: Plan de 
Marketing Digital para mejorar el posicionamiento de la revista Claudia en el distrito 
de Trujillo 2017. (Tesis de pregrado). Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, 
Perú. Concluyó que: El plan de E-marketing mejoró de manera directa y significativa 
posicionar la Revista Claudia, en la ciudad de Trujillo, incrementando las visitas de 
nuestra página web y redes sociales en un porcentaje aceptable en todo sentido. Además, 
con la aplicación de la encuesta (pre - test) se pudo determinar el posicionamiento que 
tuvo la Revista Claudia en la ciudad de Trujillo, el cual se determinó el bajo nivel del 
posicionamiento en la incide del cliente en dicha revista. Finalmente manifestó, con la 
aplicación de la encuesta posterior (post - test) se pudo medir la mejora del 
posicionamiento, el cual permitió alcanzar un alto nivel de 
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interacción de los clientes con las publicaciones que realiza la Revista Claudia en sus 
redes sociales así como en su blog y demás canales digitales. 
 
Mejía, M. (2016). En su trabajo de investigación titulado: Estrategias de marketing 
digital para la captación de nuevos clientes en la empresa valentino store de la Ciudad 
de Piura – año 2016. (Tesis de pregrado). Universidad César Vallejo, Piura, Perú. Llegó 
a las siguientes conclusiones: 
- Respecto a la satisfacción de los clientes en relación al envío de e-mails, se 
comprobó que estos califican la información como clara, concisa y fácil de 
entender y enfocada a ofrecer los nuevos productos asimismo hay cierta 
preferencia por una periodicidad de envío quincenal, esto se confirma también con 
los resultados obtenidos del instrumento. En cuanto a la velocidad de respuesta por 
parte de la empresa, los clientes perciben que generalmente es aceptable y solo hay 
demoras en algunas oportunidades, pero son insignificativas. 
- Además, menciona que los clientes no se encuentran muy satisfechos con la 
velocidad de carga de la página web; lo mismo sucede respecto a su diseño y 
estructura donde la calificación también es un poco baja. No obstante, la usabilidad 
o facilidad de navegación es calificada como buena por la mayoría de clientes al 
igual que la información expuesta en la página web de la tienda Valentino Store, 
la cual es percibida como clara, precisa y más que todo relevante. 
- De otra parte, con la aplicación del instrumento se verificó una percepción positiva 
relacionada al posicionamiento de la página web y la presentación de información 
necesaria, entre la que se destaca la variedad y el precio de los productos. 
- Menciona que el marketing digital como estrategias son necesarias para un logro 
mayor de clientes y a su vez esto implica mejorar las redes sociales que son fanpage 
de Facebook y la página web. 
- El uso de una línea de whatsApp, permitirá seguir atendiendo a los clientes de una 
manera inmediata y factible. Además, es necesario mejorar la presentación 
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de los envíos para asegurar su buen estado generando la satisfacción del cliente 
en todo momento. 
- Asimismo la innovación de la presentación de los productos que se exhiben en los 
canales digitales es importante para ganar la atención y captación de clientes. 
 
Gamero, C. (2015). En su trabajo de investigación titulado: El marketing digital hotelero 
como facilitador para la atracción de turistas internacionales que se hospedan en 
Trujillo. (Tesis de pregrado). Universidad Privada del Norte, Trujillo, Perú. Llego a las 
siguientes conclusiones: 
- La mayor cantidad de turismo extranjero que frecuentan Trujillo, el 59 %, hace 
uso de las redes y tecnología internet para adquirir paquetes de hospedajes y 
hoteles, siendo en su mayoría, el internet es determinante al momento de elegir y 
contratar los servicios hoteleros en la ciudad de Trujillo o demás ciudades. 
- Por otra parte, la mayoría de turistas que provienen del extranjero que visitan 
Trujillo, el 67.5%, están en el rango de edad entre los 15-34 años, la gran mayoría 
de procedencia europea, tomando como precedente estas premisas que determinan 
al marketing digital que tiene que ser más frecuente para promocionar los 
productos o servicios que logren traspasar fronteras. 
- El marketing digital estratégicamente se fusiona con la promoción de servicios al 
público receptivo de información digital, se determinó que los hoteles y hospedajes 
que los turistas contrataron mediante el uso de internet, el más frecuente estuvo 
presente la agencia de viajes en línea OTAs; representando en 89%, convirtiéndose 
esta tecnología en la punta de preferencias del turismo extranjero, también se 
ubican primeros los portales webs de los hoteles y los sitios de interacción social. 
La gran celeridad en los sitios web de opiniones es impresionante respecto a las 
calificaciones rápidas y reseñas del hotel, se hizo un análisis exhaustivo en esta 
investigación, que permitió tener la cosmovisión de la preferencia de los turistas 
elegir dicho hotel. 
- Mediante la investigación se determinó que la gran mayoría de turistas extranjeros 
usa la tecnología emergente como teléfonos inteligentes o tablets, siendo el 48% 
y el 23% respectivamente, para realizar las búsquedas de estadías 
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en la ciudad de Trujillo. Sin embargo las plataformas y páginas web de los hoteles 
cuentan con muchas deficiencias para ser visualizadas por la diversificación de 
dispositivos electrónicos. 
 
A nivel local 
 
Gonzáles, B. (2015). En su trabajo de investigación titulado: Uso del E-Marketing para 
la venta de paquetes Turísticos de la empresa sacha runa Tarapoto – San Martín. (Tesis 
de pregrado). Universidad Nacional de San Martín, Tarapoto, Perú. Llegó a las 
siguientes conclusiones: 
- Se puso en marcha el uso de marketing digital para realizar la venta de paquetes 
turísticos en la empresa Sacha Runa Tarapoto. Se hizo uso de la plataforma de 
gestión de contenidos wordpress para elaborar la página web, se elaboró con un 
diseño sencillo para facilitar el uso y la visualización de los turistas a la hora de 
socializar la información. 
- Además, en el 2014 el total de las ventas de manera tradicional fue de 55 y la 
totalidad de las ventas mediante la web (sin el uso del marketing digital) fueron 
10, haciendo un total de 65 paquetes turísticos vendidos. 
- En el 2015 el total de ventas de manera tradicional fueron 45 y el total de ventas 
mediante la web (con el uso del marketing digital fueron 24 haciendo un total de 
69 paquetes turísticos vendidos. Esto quiere decir que en el 2014 el 15.39% de las 
ventas fueron mediante el sitio web y en el 2015 después de la implantación del 
marketing digital el 34.78% de las ventas se realizaron a través de la plataforma 
web de la empresa. 
- Asimismo logró validar la hipótesis que el uso del marketing digital, mejoró de 
manera significativa en las ventas de paquetes de turismo de la empresa Sacha 
Runa - Tarapoto. 
 
Pinedo, G. (2014). En su trabajo de investigación titulado: Mejoramiento en la difusión 
de la información turística de la región San Martín mediante el uso del Marketing 
Digital. (Tesis de pregrado). Universidad Nacional de San Martín, Tarapoto, Perú. Llegó 
a las siguientes conclusiones: 
21  
- Se hizo el uso de la tecnología wordpress para elaborar e implementar el sitio web, 
tomando en cuenta un diseño sencillo e intuitivo, con la eficiente usabilidad de la 
página web al momento de realizar socialización de la información. 
- Asimismo indica el grupo de estudio del post test que hizo uso de la plataforma 
web, fueron mejor informados sobre la atracción turística en la región San Martin 
en comparación del grupo de estudio del pre test que en su mayoría hizo uso del 
método tradicional, al hacer el análisis de los instrumentos se determina que la 
muestra de la pos encuesta se encuentra entre 17 - 23 puntos con un promedio de 
20,105 frente a los resultados de la pre encueta que oscilan entre 12 - 16 y un 
promedio de 13,842 
- Asimismo, menciona que el uso del marketing digital tuvo influencia significativa 
para lograr mejor difusión de la información en el departamento de san Martin. 
 
Gonzáles, P. (2017). En su trabajo de investigación titulado: Uso de las redes sociales 
como herramienta para la promoción turística de los hoteles. (Tesis de pregrado). 
Universidad Nacional de San Martín, Tarapoto, Perú. Concluyo que: Las empresas 
deben procurar gestionar las redes sociales de manera eficiente, hoy en día es de mucha 
importante porque facilita y fomenta la interacción con nuestros clientes de la mejor 
manera. Además, porque permite a la empresa incrementar no solo sus clientes sino 
también sus ingresos económicos. Además, menciona que las redes sociales son 
servicios online que permite crear un perfil público para que vean los otros usuarios que 
tengan de igual forma una cuenta configurada. Dentro de cada cuenta se gestionar una 
serie de contactos con los cuales se puede interactuar en diferentes formas. Mientras que 
la promoción turística, son todas las estrategias que se utilizan para hacer que los 
usuarios o clientes se den cuenta de los productos o servicios, que agudizan sus deseos 
y estimulen la demanda. Siendo el caso práctico presentado del Hotel Puerto Palmeras, 
reflejan la realidad de la aplicación de las redes sociales en las empresas hoteleras de la 
región, considerando que aún falta mucho por hacer para lograr un mejor 
aprovechamiento de la misma a fin de beneficiar tanto a clientes como a las empresas 
turísticas de la zona. 
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Gálvez, T. y Sajamí, P. (2017). En su trabajo de investigación titulado: Uso de las 
tecnologías de la información y comunicación por internet en la promoción de los 
hoteles categorizados de 3 y 4 estrellas en la provincia de San Martín, Año 2013 . (Tesis 
de pregrado). Universidad Nacional de San Martín. Tarapoto, Perú. Llegó a las 
siguientes conclusiones: 
- Existe un efecto muy significativo entre el uso de las tecnologías emergentes por 
internet en la promoción de los Hoteles categorizados de 3 y 4 estrellas en la 
Provincia de San Martín en el 2013, ya que se logró captar la atención y se provocó 
el interés de compra en los clientes que visitaron las redes sociales como Facebook 
y los sitios web. 
- Asimismo, indica que los clientes que visitaron Facebook son 87 personas, 
equivalentes al 22.83%, y en cuanto al sitio web 104 personas, igualmente afirman 
haber visitado equivalente a un 27.30% de los hoteles evaluados respectivamente, 
lo que permite apreciar que el uso de estas tecnologías de información y 
comunicación por internet aún falta desarrollarse, ya que ninguno de ellos 
sobrepasa el 50%. 
- Finalmente, menciona que las empresas del rubro de hoteles desaprovechan los 
beneficios que aporta un adecuado uso de la tecnología, lo cual permite generar 
mayores ingresos a estas empresas, además que lograr una mayor reconocimiento 
en el mercado turístico internacional. 
 
1.3 Teorías relacionadas al tema 
1.3.1 Plan de marketing digital 
Pérez (2016), manifiesta: 
Que es un documento que sirve como apoyo al planeamiento estratégico 
dentro de una entidad o empresa. Es en donde se plasman las estrategias 
con la que la empresa va a trabajar respecto al marketing digital 
incorporándose herramientas tradicionales, haciendo del plan una 
combinación de ambos para lograr mayor eficiencia al momento de 
aplicarse. Es la guía crucial dentro de la empresa, ya que es ahí donde se 
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plasman las acciones a tomarse así como los objetivos y metas propuestos 
a lo que se desea llegar; para luego ser medidos mediantes indicadores y 
analizar el desarrollo empresarial. Es asi que las estrategias se desarrollan 
tomando en consideración los objetivos que la empresa anhela conseguir; 
ejemplo: atracción de las personas al portal web, lograr una mejor cartera 
de clientes, lograr una preferencia de los clientes hacia la empresa. El fin 
del plan es ayudar en el proceso de llevar acabo la marcha y las mejoras 
continuas empresariales, ayudando a tomar mejores decisiones a la hora 
de implantar estratégicamente soluciones. El estudio situacional constante 
de la empresa es importante para determinar los factores intervinientes 
dentro de la empresa, es por aquello que se tiene que realizar un análisis 
FODA, es decir analizar las fortalezas, oportunidades, debilidades y 
amenazas para lograr una visión más exhaustiva de las cosas. Todo plan 
de marketing digital tiene la siguiente estructura: determinar y analizar el 
público objetivo es decir a donde se quiere llegar, para ellos se establecen 
los objetivos; los objetivos deben de ser medibles y cuantificados; 
implementar  estrategias basándose en los objetivos para poder hacerlo 
realidad, ejemplo: aplicar optimización en el posicionamiento en 
buscadores, herramientas de banner y publicidad digital, marketing por 
correos electrónicos, marketing por contenidos, implementar sitios en 
medios sociales, uso de alguna proforma de blogs; establecer el plan de 
acción para cumplir las actividades propuesta dentro del plan, hacer uso 
eficiente de los recurso, definir escala de tiempo, para poner medir a base 
de indicadores y observar si lo propuesto está mejorando o simplemente 
no está dando fruto. Es de mucha importancia contar con un planeamiento 
organizado estratégicamente tomando en consideración puntos anteriores 
para plantear soluciones con los recursos disponibles. (párr. 1-20). 
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 Marketing 
Mesquita (2016), manifestó: 
Que es una ciencia social donde el objetivo es mejorar de manera 
significativa la satisfacción de los clientes, consumidores, y por ser 
una ciencia joven y considerada inexacta para tener las mejores 
respuestas a lo que se busca; se estima que dio un comienzo por los 
años cincuenta ya tomar solidez y ser definida académicamente. La 
manera de comercializar de las personas es de manera primitiva, 
siempre estuvieron de la mano, es por aquello que siempre  va existir 
una confusión al momento de definirla. Existe también la confusión 
que el marketing es la misma publicidad, que confundiríamos a 
igualar la economía con la contabilidad, porque muchos asocian 
haciéndole fácil apreciar de ello de esa forma. (p. 55). 
 
Para The Chartered Institute of Marketing (2009), citado por Thompson (2009, 
p. 99) sostuvo que: “son los procesos de realizar la gestión eficientemente 
entorno a identificar, anticipar y satisfacer las diferentes necesidades de las 
personas para sacar provecho de manera rentable”. 
 
 Marketing digital 
Instituto Internacional Español de Marketing Digital (2017), define: 
Que el marketing online o digital es implementar y desarrollar 
diferentes estrategias de publicidad para poder comercializar 
mediantes los canales digitales en línea, es transformar digitalmente 
todas las formas tradicionales para difundir en canales de mayor 
eficiencia al momento de masificar la información, es así que el 
marketing digital se refleja en la optimización de búsquedas en los 
motores de búsquedas, las diferentes redes sociales que permiten y 
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dan la posibilidad de generar rentabilidad siempre y cuando están se 
usen de la forma adecuada. (párr. 1). 
 
Fontalba (2017), menciona: 
 
Como un conjunto de técnicas de realizar marketing pero en 
plataformas o bases digitales en línea que hacen uso de la tecnología 
y del internet para poder interactuar. Aprovecha de manera eficiente 
los recursos y las diferentes oportunidades en línea para fortificar la 
empresa o negocio que se puso en marcha. Concluye que el 
marketing digital es el conjunto de estrategias y herramientas que se 
hacen uso para poder vender, negociar, lograr reconocimiento que 
van de la mano con las estrategias generales de la empresa. (párr. 1-
2). 
 
 Características del marketing digital 
Díaz (2017), manifestó: 
El marketing digital logra consolidar la comunicación bidireccional, 
la publicidad y relacionar de manera pública la información relevante 
de la empresa. Se dice emplea todo tipo de técnica y estrategia de 
hacer comunicación de cualquier índole de información, puede ser de 
productos, servicio o marca sea personal o empresarial en los 
diferentes canales digitales disponibles, como ejemplo se tiene al 
servicio de internet, dispositivos móviles inteligentes, televisión 
digital y demás terminales de comunicación de la información. 
Existen dos características que difiere de lo digital y el tradicional: 
a) Personalizar la información: existe la necesidad de realizar 
personalización de la información en los medios para sentirse 
más cómodo al momento de consumir tráfico de información, 
es por eso que los medios emergentes de marketing tienen la 
capacidad de recepción información que sea de interés para el 
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internauta. Es la forma con mayor facilidad de conseguir mayor 
captación de clientes que consuman información en 
comparación de lo tradicional. 
b) Masivo: Haciendo uso de menor recursos se puede brindar 
información a los usuarios en tiempos más oportunos y con 
menor uso de dinero replicas y masifica información en los 
medios. Por ende el desarrollo empresarial aplicando 
estrategias de marketing digital es mejor definido y la 
rentabilidad será mayor por estas razones. (p. 95). 
 
 Ventajas del marketing digital 
Mendoza (2012), manifestó: 
El marketing en los medios digitales, se ha transformado en la forma 
popular de consolidar información publicitaria en el canal de internet. 
El online marketing está por encima del marketing tradicional. 
Quizás por el motivo de lograr, localizar y difundir información a un 
público más extenso, traspasando fronteras en tiempo mínimos y con 
un esfuerzo menor. Como también existen otras formas de captar 
público o clientes ya sea por medios televisivos, radio, periódico, o 
anuncios físicos, etc., pero son de menor eficiencia para masificar y 
extender la información en tiempos inimaginables. (párr. 1-4). 
 
a) Medible 
Muchas empresas se contradicen de manera constante porque 
aún siguen apostando por el marketing tradicional, ejemplo el 
medio televisivo, u otros medios como radio, periódico, afiches, 
boletines físicos, etc., que son difíciles de medir. Mientras el 
marketing se mide con precisión y exactitud la interacción a 
través de herramientas analíticas de manera libre para ser usadas, 
y determinar el impacto que ha tenido 
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analizando distinta información estadística. Con aquello se 
puede comparar y determinar el éxito de la campaña y su relación 
con el beneficio obtenido. (párr. 18). 
b) Económico 
Tomando en cuenta los diferentes costes del marketing digital y 
del tradicional, como contratar prensa, publicidad en radio, 
televisión o periódicos es más costosa que hacer uso de las 
herramientas digitales disponibles en internet. Ahorrar y 
optimizar recurso permiten a las empresas aumentar su 
capacidad de desarrollarse económicamente, empresarialmente 
y permita darles un valor frente a los clientes. (párr. 19). 
c) Segmentar 
Darle valor a las empresas es buscar la forma en ofrecer 
productos o servicios precisos a las personas con intereses en 
adquirir alguno, es por eso que el marketing digital define los 
diferentes tipos de clientes para dirigir un mensaje 
personalizado. (párr. 20). 
d) Flexible y Dinámico 
Se basa en el principio de prueba y error. Cualquier campaña 
inmersa dentro del marketing digital que lleve a cabo un plan de 
esta índole será ejecutada y puesto a evaluación, ya que cualquier 
factor interviniente, el marketing digital resolverá en tiempos 
aceptables y cambios que ocurran será acondicionado de la 
mejor manera. (párr. 21). 
 
 Beneficios del marketing digital 
Chaffey y Chadwick (2014), sostiene: 
El proceso de marketing es administrar de manera responsable la 
identificación para proveer la satisfacción progresiva de las 
diferentes necesidades de las personas o clientes que un empresa 
debe de mantener. 
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a) Identificación 
Identificar es la forma de conocer las diferentes necesidades o 
requerimientos que las personas y clientes desean satisfacer. 
b) Anticipación 
El comercio electrónico que se da por medios de internet, 
permite acceder a fuentes de información para analizar, 
comparar o realizar una transacción desde cualquier dispositivo 
móvil, dando valor de anticipación al marketing digital en 
asignación de recursos. 
c) Satisfacción 
El factor del éxito del marketing digital es dar satisfacción 
constante al cliente en todo momento por los canales de 
transmisión digital, no obstante brindarle calidad, usabilidad, 
rendimiento, personalización y comodidad son determinantes 
para captar y fidelizar clientes. 
 
 Dimensiones y estrategias del marketing digital 
Chaffey y Chadwick (2014, p. 535), manifestó: 
a) E-Mail Marketing. 
El marketing por correos electrónicos es la herramienta antigua 
que ha producido frutos durante la ingeniería de marketing digital 
que ha sabido adaptarse en todo ámbito empresarial de la mano 
con las estrategias organizacionales, útil para el seguimiento y 
consolidación de clientes. El marketing por correos electrónicos 
se generar mediante una base de datos interna o externa, 
consistiendo en envíos masivos de correos electrónicos 
paulatinamente a los diferentes clientes registrados mediante su 
dirección email. 
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Marketing por correo electrónico saliente 
El marketing de correo saliente consiste en realizar marketing 
directo para promover las compras, respondiendo sus consultas  y 
brindando información relevante a las personas que la solicitan. 
 
Marketing por correo electrónico entrante 
Es la forma de administrar los correos electrónicos de los 
diferentes clientes o personas con fin de consulta de servicios. 
b) Social Marketing 
Son herramientas del ámbito digital que van creciendo de manera 
increíble en el entorno empresarial y que se convierte en una de 
las favoritas al momento de elegir una estrategia de marketing 
digital. Gozan de adaptabilidad y compatibilidad a los diferentes 
cambios y demandas de las personas. Los medios sociales son 
herramientas poderosas para desarrollar y difundir una marca sea 
personal o empresarial, también permiten expandirse a mercados, 
nacionales o internacionales, mejora la cartera de clientes, 
dándole una mejor atención e interacción por las redes sociales. 
Logra fomentar la comunicación directa y bidireccional, 
mediantes uso de chats, foros, publicaciones que hacen posible 
las redes como Facebook, twitter entre otros sitios, donde se 
genera tráfico de datos y de información. 
Facebook 
Alegsa (2018), define: 
Es un sitio web del tipo red social, su crecimiento es 
exponencial, ya que la usabilidad que se le da a esta 
red es increíble, muchas personas y empresas apuestan 
por mantener y difundir un perfil en Facebook como 
medio de generar comercio o interacción con el 
mundo actual consumidor de 
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información digital. Si bien Facebook tiene registrado 
millones de usuarios que día a día se conectan para 
informarse o como pasatiempos, es ahí donde 
aprovechan las empresas para ofrecer servicios, 
productos a los diferentes internautas. (párr. 1). 
 
Twitter 
Instituto Internacional Español de Marketing Digital (2016), 
manifestó: “Es la red social que usa el método tuists que son 
mensajes cortos de hasta 140 caracteres para formular un mensaje. 
Solo basta de realizar el registro en la página oficial, para poder 
realizar, editar mensajes, mientras los que no gozan de una cuenta 
solo tienen privilegio de leer los mensajes”. (párr. 1). 
 
YouTube 
Instituto Internacional Español de Marketing Digital (2016), 
manifestó: 
Se centra en la difusión de información multimedia, 
ya sea audio, videos. Su función fundamental es 
almacenar videos que son subidos por los diferentes 
usuarios registrados, como ejemplo se tiene a 
empresas que hacen marketing por videos, crean un 
spot publicitario multimedia y subirlo a YouTube para 
así pueda ser observado por todo el mundo. (párr. 1). 
 
a) Search Marketing 
Hoy en día para buscar información se debe de contar con 
internet y un gestor que te permita navegar por las diferentes 
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fuentes o páginas web. Es importantes posicionar el sitio web 
dentro de los mejores o primeros resultados de las búsqueda, para 
hacer posible es necesario aplicar acciones de posicionamiento 
orgánico o también llamado (SEO) o el posicionamiento de pago 
contratado llamado (SEM), y formular la estrategia digital en bien 
de la empresa a aplicar. 
Chaffey y Chadwick (2014), manifestó: 
Promocionar el sitio web mediante los motores de 
búsqueda para llegar a los objetivos propuestos es 
vital para estimular y motivar a las personas darle clic 
en el resultado que conlleva al sitio web de la empresa. 
Existe don técnicas primordiales para hacer estos tipo 
de acciones se menciona al optimización de 
posicionamiento orgánico y también al 
posicionamiento de pago, ambos son soluciones 
eficientes y beneficiosas para la empresa. (p. 490). 
 
Optimización en motores de búsqueda (SEO) 
Chaffey y Chadwick (2014), manifestó: 
Se logra posicionamiento en los primeros resultados 
de una búsqueda normal por métodos orgánicos, 
permitiendo tener ventajas frente a otras webs de la 
competencia, para hacer posible dicha optimización es 
necesario realizar reingeniería de la plataforma web, 
estableciendo palabras claves y estrategias de diseño 
web, que permita un comportamiento eficiente en el 
internet. (p. 491). 
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Google analytics 
Quiñonez (2013), define: 
Es una herramienta libre, creada por google, con el fin 
de realizar análisis exhaustivo del comportamiento de 
los sitios web que fluyen por internet, además generan 
informes detallados de las estadísticas que ocurren 
referente al portal web. Decenas de millones de sitios 
web lo usan para optimizar la labor. no ha parado de 
evolucionar en las mediciones y análisis que permite: 
número de visitas, duración, datos sociodemográficos 
de los usuarios (lenguaje, ubicación, proveedor de 
internet), registro de su comportamiento dentro del 
sitio web (fuentes de tráfico, páginas visitadas, 
secciones preferidas, desplazamientos entre ellas, 
palabras clave usadas), análisis del tiempo de carga, 
evaluaciones segmentadas, informes en tiempo real, 
análisis de redes sociales, registro del contenido más 
popular, informes publicitarios, detalles técnicos de 
los dispositivos de los visitantes (navegador, OS, 
referencia del móvil utilizado para acceder), registro 
de conversiones muy útiles para sitios de E- 
Commerce, múltiples gráficos estadísticos y muchas 
funciones más. (p. 130). 
 
1.3.2 Cartera de clientes 
Cueto (2012), define: 
Es el conglomerado de los registros de los clientes, así como también los 
posibles clientes que son de mucha importancia para la empresa y es 
necesario: conocerlos, saber quiénes son, sus patrones de compras y la 
información de contacto. Es crucial la empresa mantener conectado, 
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informado en cada momento de las novedades y productos que ofrece con 
el propósito de generar intereses. Se traduce en la rentabilidad que los 
clientes aportan a la empresa para mantenerla en marcha, consumiendo 
sus servicios o adquiriendo productos ofertados. Es imprescindible que 
las empresas mantengan y aumenten la cartera de clientes, sin dejar 
desviar la clientela ya que es vital para no caer en quiebra. (párr. 1-2). 
 
Fano (2014), menciona: 
Es el total del portafolio registrado de los clientes dentro de una empresa 
y lo cual debe de mantener informado y perenne durante en proceso de 
negociaciones. Lograr consolidar una cartera de clientes es muy 
determinante, ya que mantenerlos constantes en consumidores de 
servicios o productos de la empresa, permite a esta crecer y generar los 
ingresos necesarios para poder seguir desarrollándose de manera 
constante. 
Proponerse como empresa a desarrollarse a largo plazo es pilar 
fundamental contar con una cartera de clientes sólida, es decir, compuesta 
por grupos de clientes que hagan o realicen diversas transacciones 
constantes de manera progresiva, sin deserción alguno más bien logrando 
un aumento de la cartera se va ver reflejado en el cumplimiento de los 
objetivos trazados como el crecimiento empresarial. Para lograr una 
cartera de clientes sólida y equilibrada es tener diferentes tipos de clientes 
así como: los que difunden la imagen de la empresa, hablan bien, 
recomiendan, los clientes de estructura los que siempre acuden para hacer 
consumo en la empresa y los clientes de rentabilidad, los que realizan 
compras significativas y por ende existen ingresos simpáticos que 
permiten mejorar la calidad empresarial. (párr. 1-3). 
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Clientes de imagen: 
Fano (2014), manifestó: 
Son los tipos de clientes que hablan bien de la empresa, muchas 
veces la recomiendan a otras personas, dándole la reputación 
correspondiente. Transmiten la información a sus amigos, 
compañeros de trabajo o familiares, integrantes de la empresa, 
especialmente los vendedores son aquellos que expresan la 
sugerencia para adquirir bienes o servicios. Así, los clientes de 
imagen sirven a la empresa como referencias del valor de los 
productos o servicios que ofrece, de tal manera que transmite 
seguridad y confianza. La percepción de riesgo por parte de 
personas es mínima, ya que es fiable y recomendable gracias a 
los clientes de imagen. (párr. 4-5). 
 
Clientes de estructura: 
Fano (2014), manifestó: 
Son aquellos que aportan solidez a la organización, perennes en 
el tiempo. Suelen ser resultado de la experiencia acumulada por 
la empresa durante muchos años trabajando con los mismos 
clientes, así como de la inversión en la automatización de tareas 
y la reducción de costos de servicio. Por lo general estos clientes 
son de bajos márgenes pero de altos volúmenes. Por ello en 
tiempos de crisis aportan en el sostenimiento de la organización 
en tanto la competencia no se ve estimulada por atraerlos. (párr. 
6). 
 
Clientes de rentabilidad: 
Fano (2014), manifestó: 
También denominados clientes de margen. Son los que aportan 
margen y beneficio a la empresa. Este tipo de clientes son muy 
habituales en tiempos de crecimiento económico pero su 
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número disminuye en períodos de crisis debido a la mayor 
competencia que ejerce presión sobre los márgenes. Por ello, se 
recomienda que para tener clientes de rentabilidad durante las 
crisis se debe contar con mayores innovaciones en productos o 
servicios con gran diferenciación en el mercado. (párr. 7-8). 
 
 Dimensiones de cartera de clientes 
a) Clientes 
Un cliente, desde el punto de vista de la economía, es una persona que 
utiliza o adquiere un producto o servicio, de manera frecuente u ocasional, 
para satisfacer una o varias necesidades. Es necesario fidelizarlo para 
aumentar la cartera de clientes y que se vea reflejado en las ganancias 
diarias o el desarrollo empresarial. 
 
b) Ventas 
Son las actividades imprescindibles de las empresas, organizaciones o 
personas, es ahí donde se ofrecen los diferentes productos o servicios que 
se desea comercializar, para ir creciendo como empresa eso depende de 
cómo bien lo hagan. Vender es la acción de hacer un cambio de dinero por 
el servicio o producto ofertado. Las ventas pueden ser por vía directa, o por 
canales que incentivan el comercio electrónico. Aplicar distintas formas de 
transacciones o ventas es un factor determinante para sobrevivir en el 
mundo empresarial. 
 
1.4 Formulación del problema 
1.4.1 Problema general 
 
¿Cuál es el nivel de incremento de la cartera de clientes mediante un plan de 
marketing digital en el Hotel Gran Bombonaje, Rioja - San Martín, 2018? 
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1.4.2 Problemas específicos 
 
 ¿Cuál es la situación actual de la cartera de clientes en el Hotel Gran 
Bombonaje, Rioja – San Martín, 2018? 
 ¿Qué estrategias del plan de marketing digital se utilizará para incrementar la 
cartera de clientes en el Hotel Gran Bombonaje, Rioja – San Martín, 2018? 
 ¿De qué manera comprobamos que el plan de marketing digital incrementa la 
cartera de clientes en el Hotel Gran Bombonaje, Rioja – San Martín, 2018? 
1.5 Justificación del estudio. 
 
Justificación teórica 
La investigación buscó cubrir los vacíos de conocimiento en torno a la problemática 
observada, por medio del análisis de las variables en estudio a fin de poder responder a 
los objetivos que se han formulado. Cabe indicar que esto no hubiera sido posible, de no 
haber efectuado un análisis de teorías existentes, tales como la de la Chaffey y Chadwick 
(2014) y Fano (2014) a partir de los cuales, fue posible conceptualizar y evaluar las 
variables Plan de marketing digital y Cartera de clientes. 
 
Justificación práctica 
La investigación reviste de importancia práctica, por cuanto se ha desarrollo con fines 
prácticos, es decir, con el fin de analizar un problema real que conlleve a la identificación 
de medidas de solución en beneficio de un grupo o sociedad. Además de ello, se justifica 
de manera práctica, debido a que el investigador participó en todas y cada una de las 
etapas de investigación, sin la intervención de terceros, lo que le facilitó una cosmovisión 
de la problemática en el lugar de los hechos. 
 
Justificación por conveniencia 
La investigación resultó ser conveniente producto de 2 motivos, la primera de ellas fue 
porque permitió efectuar un análisis de la situación por la que viene atravesando el hotel 
Gran Bombonaje – Rioja; en materia al bajo incremento de su cartera de clientes, 
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siendo ocasionado como resultado de la poca importancia que se da al marketing digital; 
el segundo motivo tiene que ver con el acceso a la información, ya que como 
investigador, se pudo acceder sin mayor problemas a la información necesaria para el 
desarrollo del informe. 
 
Justificación social 
La investigación reviste de importancia social, debido a que contribuyó con la 
identificación de posibles soluciones a los problemas que aquejan al hotel y con ello su 
deficiente marketing digital. Gracias a la investigación, el hotel ha podido identificar las 
deficiencias que presentaba, por lo que le será posible elaborar medidas de solución y de 
corrección, que a su vez le permitirán mejorar la promoción de sus servicios, atrayendo 
más turistas logrando el incremento de cartera de clientes. Que contribuye al desarrollo 
de la empresa y de la región. 
 
Justificación metodológica 
Como resultado de la necesidad de recoger datos para la elaboración de la información 
que posteriormente sería analizada en los resultados del trabajo, se crearon instrumentos 
direccionados a la recolección de la información de las variables en estudio; estos 
instrumentos servirán no solo para la investigación, sino que además servirán para 





Hi: El plan de marketing digital incrementará significativamente la cartera de clientes 
en el Hotel Gran Bombonaje, Rioja - San Martín, 2018. 
Hipótesis específicas 
 
H1:  La  cartera  de  clientes  antes  del  plan  de  marketing  digital en el Hotel Gran 
Bombonaje, Rioja - San Martín, 2018, no es significativo. 
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H2: Las estrategias del plan de marketing digital incrementará la cartera de clientes en 
el Hotel Gran Bombonaje, Rioja – San Martín, 2018. 
H3: La cartera de clientes después del plan de marketing digital en el Hotel Gran 
Bombonaje, Rioja - San Martín, 2018, es significativo. 
 
1.7 Objetivos 
1.7.1 Objetivo general 
Conocer como el plan de marketing digital incrementa la cartera de clientes en 
el Hotel Gran Bombonaje, Rioja - San Martín, 2018. 
1.7.2 Objetivos específicos 
 
 Analizar la situación actual de la cartera de clientes en el Hotel Gran 
Bombonaje, Rioja – San Martín, 2018. 
 
 Establecer estrategias del plan de marketing digital para incrementar la 
cartera de clientes en el Hotel Gran Bombonaje, Rioja – San Martín, 2018. 
 
 Comprobar si el plan de marketing digital incrementa la cartera de clientes 




2.1 Diseño de investigación. 
 
El diseño de investigación plasmado en dicho estudio corresponde al tipo pre 
experimental, haciendo uso del pre-test y pos-test, ya que se medirá el impacto de la 
variable independiente marketing digital, consecuentemente ver los efectos realizados 
en la variable dependiente que es la cartera de clientes en el hotel Gran Bombonaje – 
Rioja, la misma que se transcribe en la obra de metodología de investigación de 
Hernández, Fernández y Batispta (2002), y presenta el siguiente esquema metodológico: 
Dónde: 
 




 GE : Hotel Gran Bombonaje. 
 O1 : Cartera de clientes antes de la aplicación del marketing digital (Pre test). 
 X : Plan de Marketing digital. 
 O2 : Cartera de clientes después de la aplicación del marketing digital (Pos 
test). 
 
2.2 Variables, operacionalización. 
Variables: 
Variable Independiente: Plan de Marketing Digital 



























Es un documento que sirve 
como apoyo al planeamiento 
estratégico dentro de una 
entidad o empresa. Es en 
donde se plasman las 
estrategias con la que la 
empresa va a trabajar respecto 
al marketing digital para 
lograr mayor eficiencia al 
momento de tomar una 
decisión (Pérez, 2016, párr. 1-
20). 
Plan de marketing digital es 
imprescindible dentro del
 planeamiento 
estratégico de una empresa, 
es importante ya que 
permite establecer las 
estrategias digitales, que 
permitan llegar y dar a 
conocer a mayor número de 
población en un menor 
tiempo, siendo perenne en 
los medios digitales 
cualquier tipo de contenido 
(video, imagen,  texto, etc.), 
haciendo de ello más 
eficiente en comparación 




















































    Total de clientes  
 
Es el portafolio registrado de 
los clientes dentro de una 
empresa y lo cual debe de 
mantener informado y 
perenne durante en proceso 
de negociaciones. Lograr 
consolidar una cartera de 
clientes es muy 
determinante, ya que 
mantenerlos constantes en 
consumidores de servicios o 
productos de la empresa, 
permite a esta crecer y 
generar los ingresos 
necesarios para poder seguir 
desarrollándose de manera 
constante. (Fano, 2014, Párr. 
1-3) 
  Clientes nuevos  
  
Clientes 





Cartera de  clientes es 
toda la base de datos,
 o 
conglomerado de 
registros, que la 
empresa ha ido 
atrayendo, gracias al 
buen servicio, buen 
precio o un buen 
marketeo. 
 Contactados por medios 
tradicionales 
 
  Retroalimentación  





 Facilidad de búsqueda  
 Calidad de la información  




Promoción de servicio  
 Atracción Ordinal 
 Disponibilidad  
  Medios de contacto  
   Canales de distribución  
   Diferentes idiomas  
   Compartir información  
   Confiabilidad  
    Valoración  
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2.3 Población y muestra 
 
Población 
La población a estudiar está conformado por los clientes que se hospedan en el Hotel el 
Gran Bombonaje – Rioja de enero a junio del 2018. 
 
POBLACION CANTIDAD 
Número de clientes promedio que se hospedan en el Hotel el Gran 
Bombonaje – Rioja de enero a junio – 2018 
520 




La muestra estará conformada por 110 clientes del Hotel Gran Bombonaje; 
seleccionados de manera probabilística puesto que todos los elementos de la población 
pueden tener la misma posibilidad de ser escogidos. 
Se utilizará la siguiente fórmula de proporciones poblacionales: 
 
n  = (N.Z².p.q) 
e²(N-1) + Z².p.q 
 
 
n: Numero de encuestas= 110 
Z: Confianza muestral = 1.96 
p: Éxito probable = 0.9 
q: Fracaso muestral (1-p) = 0.1 
N: Población = 520 
e: Margen de error = 5% = 0.05 
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2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad. 
 
Técnica 
- Encuesta: Para medir la variable dependiente y conocer su valoración de la 
satisfacción del cliente. 
- Fichaje: Para obtener información de los clientes en el hotel. 
- Análisis de tráfico de datos: Para analizar el comportamiento e interacción de los 
usuarios con las herramientas digitales, los mismos que se propondrán en el plan 
de marketing a desarrollar. 
- Análisis de documentos: es útil para llevar registrado la información que se usa 




Se utilizó el instrumento ficha de recolección para llevar el registro de los clientes por 
meses que el hotel cuenta. 
Como segundo instrumento se utilizó el cuestionario conformado por una serie de 
preguntas que proporcionara datos para la dimensión e indicadores de satisfacción del 
cliente en la variable dependiente en una escala ordinal que fue aplicado en un antes y 
después del plan de marketing digital. 
 
Dicho instrumento estuvo constituido por la dimensión satisfacción del cliente de la 
variable cartera de clientes; el cual cuenta con 14 indicadores; que resultaron un total de 
14 ítems. Además de ello presenta una escala valorativa que va entre 1 a 5 puntos, donde 
el puntaje 1 califica como muy malo, el puntaje 2 se considera como malo, el puntaje 3 
corresponde a regular, el puntaje 4 indica bueno y puntaje 5 califica como muy bueno. 
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Escala de Calificación 




5 Muy Bueno 
 
 
Escala de puntuación del instrumento 
 
 
Escala de Puntuación 
14 - 24 Muy malo 
25 - 36 Malo 
37 - 48 Regular 
49 - 59 Bueno 
60 - 70 Muy Bueno 
 
Validez 
Los instrumentos de investigación, son herramientas necesarias para poder recoger la 
información que se desea plasmar dentro de los resultados, e interpretar el problema y la 
solución, que estos instrumentos deben de poseer efectividad a la hora de recoger los 
datos en estudio. Por lo tanto, para realizar la validación de los instrumentos se hizo por 
el método de juicio de tres expertos con grado de magister. Siendo estos con mucha 
trayectoria y experiencia en investigación, que se detallan a continuación: 
 
 
Expertos Grado Aplicable 
José Padilla Hidalgo Magister Si 
David J. Valdez Revilla Magister Si 




Díaz (2010) mencionó “Es el nivel de precisión y exactitud en la medición, en tal sentido 
que se aplica de manera reiterativamente el instrumento al mismo individuo esta produce 
resultados similares”. (p. 78). 
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Para nuestro trabajo con respecto al análisis de confiabilidad, por ser un instrumento de 
tipo politómica, se aplicó el análisis de confiabilidad alfa de Cronbach o su equivalente 






Coeficiente Alfa Valor Grado 
Coeficiente Alfa < .9 Excelente 
Coeficiente Alfa < .8 Bueno 
Coeficiente Alfa < .7 Aceptable 
Coeficiente Alfa < .6 Cuestionable 
Coeficiente Alfa < .5 Pobre 
Coeficiente Alfa < .5 Inaceptable 
 
En la prueba pre – test; arrojó un ∝ = ,839  para  el  instrumento  de  la  variable  cartera 
de cliente en su dimensión satisfacción del cliente; que demuestra que los ítems miden 
una misma muestra y que están altamente correlacionados, pues el valor se encuentra 
cercano a, 900, evidenciando la fiabilidad de la escala utilizada según  cuadro superior. 
 
  Estadísticas de fiabilidad  
   Alfa de Cronbach  N de elementos  
  ,839  14  
 
 
En la prueba pos – test; arrojó un ∝ = ,875  para  el  instrumento  de  la  variable  cartera 
de cliente en su dimensión satisfacción del cliente; que demuestra que los ítems miden 
una misma muestra y que están altamente correlacionados, pues el valor se 
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encuentra cercano a ,900, evidenciando la fiabilidad de la escala utilizada según 
cuadro superior. 
 
  Estadísticas de fiabilidad  
   Alfa de Cronbach  N de elementos  
  ,875  14  
 
 
2.5 Métodos de análisis de datos 
 
Para el procesamiento de datos se utilizará lo siguiente: 
 
Para hallar que hay en los datos: 
 
 La media aritmética o promedio (M): Es el estadístico de tendencia central más 
significativo y corresponde variables de cualquier nivel de medición pero 




Dónde: M, media aritmética; X, frecuencia de un valor cualquiera de la variable y 
N, número total de los valores considerados. 
 Desviación estándar (S): Es el promedio de las desviaciones o dispersiones de las 
puntuaciones respecto a la media o promedio, permite medir el grado de 
homogeneidad o heterogeneidad de los datos de la población objeto de medición. 
Cuanto mayor sea la dispersión de los datos respecto a la media mayor será la 
desviación estándar, lo cual significa mayor heterogeneidad entre las mediciones. 





Dónde: Xi, enésimo dato; 𝑋 
datos (de 1, 2,3,…, n). 
valor medio o media de la muestra, n, número de 
 
Para describir las diferencias entre grupos y variables: 
 
 Prueba T-Student: Según Aimar (2011),  Es  una  prueba  estadística  para evaluar 
hipótesis cuando el tamaño de la muestra debe ser menor o igual a 30 mediciones 
basado en la distribución normal estándar. (p. 2). 
El programa de computador que se utilizó para el procesamiento de datos y realizar las 
pruebas respectivas es el Excel 2016 y SPSS v.24 software para el análisis multivariante 
de datos cuantitativos que está diseñado para el manejo de datos estadísticos. 
 
2.6 Aspectos éticos 
 
Para el desarrollo de esta investigación, se solicitó la autorización del Administrador del 
Hotel el Gran Bombonaje de la ciudad de Rioja; además se respetó la privacidad de los 
participantes en la investigación, con el único horizonte de encontrar respuestas claras a 
nuestros planteamientos. 
La presente investigación se considera sin riesgo, ya que es un estudio en el cual se 




3.1. Nivel de incremento de la cartera de clientes con el plan de marketing digital en 
el Hotel Gran Bombonaje, Rioja – San Martín, 2018 
 
Se explora la cartera de clientes sin el uso del plan de marketing digital y con la 
aplicación del plan de marketing digital para determinar si hubo un incremento 
significativo en la cartera de clientes gracias a la propuesta. 
 
 
Figura 1. Cartera total de clientes en el hotel Gran Bombonaje – 2018. 
Fuente: Registro de su base de datos de clientes – 2018. 
Interpretación 
Como se puede observar en la figura se encuentran los clientes que recibió el hotel 
Gran Bombonaje durante el año 2018; del mes de enero a julio aun sin el plan de 
marketing digital haciendo un total de 520 personas registradas que adquirieron algún 
tipo de servicio, así también se observan los clientes de julio a diciembre del 2018, 
puesta en marcha el plan de marketing digital haciendo un total de 740 personas. Se 



























Figura 2. Frecuencia de Clientes Nuevos y Frecuentes en el hotel Gran Bombonaje; 
2018 – Pre test 
Fuente: Registro de su base de datos de clientes – 2018. 
 
Interpretación 
Como se puede observar en la figura; corresponde a los meses de enero a junio aun sin 
el plan de marketing digital en el hotel Gran Bombonaje, se aprecia un total de 520 
personas que accedieron a los servicios del hotel, que de estos 164 personas que 
representan el 31.54% son clientes nuevos y 356 personas o clientes que representa el 
68.46% son los que frecuentan de manera seguida. La tasa de nuevos clientes es muy 
baja, la atracción de nuevos clientes es escasa y por ende no permite al hotel generar 
mayores ganancias y permitir un mejor desarrollo empresarial. 
Clientes Frecuentes Clientes Nuevos 























Figura 3. Clientes Nuevos y Frecuentes en el hotel Gran Bombonaje; 2018 – Pos test 
Fuente: Registro de su base de datos de clientes – 2018. 
Interpretación 
 
Como se puede observar en la figura; corresponde a los meses de julio a diciembre 
puesta en marcha el plan de marketing digital en el hotel Gran Bombonaje, se aprecia 
un total de 740 personas que accedieron a los servicios del hotel, que de estos 352 
personas que representan el 47.57% son clientes nuevos y 388 personas o clientes que 
representan el 52.43% son los que frecuentan de manera seguida. Gracias a la puesta 
en marcha del plan de marketing digital ha permitido atraer nuevos clientes al hotel, 
siendo de mucha importancia contar con herramientas y estrategias digitales que 
ayuden al hotel en difundir información relevante hacia el mercado nacional e 
internacional. 
Clientes Frecuentes Clientes Nuevos 
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Figura 4. Clientes Contactados por medios digitales y tradicionales en el hotel Gran 
Bombonaje; 2018 – Pre test 




Como se puede observar en la figura; corresponde a los meses de enero a junio sin el 
plan de marketing digital en el hotel Gran Bombonaje, se aprecia un total de 520 
personas que accedieron a los servicios del hotel, que de estos 74 personas que 
representan el 14.23% son se contactaron por medios digitales y 446 personas o clientes 
que representan el 85.77% se contactaron por medios tradicionales. El hotel no brinda 
mucha importancia a las tecnologías de la información como forma de llegar más 
rápido y de la mejor forma a las personas, es una debilidad que posee al momento de 
atraer mayor clientela para ofrecerle la diversificación de servicios que cuenta. 
Contactados por Medios Tradicionales Contactados por Medios Digitales 


























Figura 5. Clientes Contactados por medios digitales y tradicionales en el hotel Gran 
Bombonaje; 2018 – Pos test 




Como se puede observar en la figura; corresponde a los meses de julio a diciembre 
puesta en marcha el plan de marketing digital en el hotel Gran Bombonaje, se aprecia 
un total de 740 personas que accedieron a los servicios del hotel, que de estos 426 
personas que representan el 57.57% se contactaron por medios digitales y 314 personas 
o clientes que representan el 42.43% se contactaron por medios tradicionales. Es aquí 
donde el plan de marketing digital entra a tallar y empieza a dar mejores resultados en 
atraer mayores personas o clientes, ya que la información y todo lo que pueda ofrecer 
el hotel se socializa en tiempos más rápidos y de forma masiva lleva a más personas y 
lugares, creando un valor y reconocimiento mayor. 
Medios Tradicionales Medios Digitales 























Con Plan de Marketing Digital 
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Contrastación de hipótesis 
Estableciendo la hipótesis de la investigación: 
El plan de marketing digital incrementará significativamente la cartera de clientes en 
el Hotel Gran Bombonaje, Rioja - San Martín, 2018. 
Se utilizó la prueba de T- Student por tratarse de una muestra pequeña (n<30) 
mediciones; siendo la muestra n=6 meses, pues en estos casos la aproximación a la 
distribución normal no es buena. Los datos que se utilizaron en la prueba de T- Student 
son los correspondientes al número total de clientes mensuales de enero a junio aun sin 
el uso del plan de marketing digital y de julio a diciembre puesto en marcha el plan de 
marketing digital, como se muestra a continuación en la siguiente tabla: 
Tabla 1 
Cartera total de clientes por mes antes y después del plan de marketing digital - 2018 
 
Sin plan de marketing digital Con plan de marketing digital 
Mes Total Clientes Mes Total Clientes 
Enero 85 Julio 115 
Febrero 83 Agosto 118 
Marzo 91 Setiembre 124 
Abril 83 Octubre 135 
Mayo 92 Noviembre 127 
Junio 86 Diciembre 121 
TOTAL 520  740 
 
Fuente: Registro de su base de datos de clientes – 2018. 
 
Interpretación 
En la Tabla 1. Nos da a conocer lo siguiente: El casillero Mes se encuentra dividido  el 
antes y el después cada uno con 6 meses respectivos; los primeros 06 meses se tomó 
medida de los clientes mensuales aun sin el plan de marketing digital, luego se 
construyó y se aplicó el plan de marketing digital, se procedió a medir el incremento 
de la cartera de clientes durante los 06 meses restantes, reflejando el resultado en dicha 
tabla donde se puede observar las diferencias entre ambas. 
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Tabla 2 
Cuadro estadístico de la cartera de clientes en un antes y después. 
 








Sin el Plan de Marketing Digital 6 86,67 3,933 1,606 
Con el Plan de Marketing Digital 6 123,33 7,118 2,906 
 
Fuente: Elaboración propia – SPSS v. 24 – 2018. 
 
Interpretación 
En la Tabla 2. Nos muestra la media de los grupos: sin plan de marketing digital (86,67) 
y con plan de marketing digital (123,33); datos obtenidos del registro de clientes 
mensuales durante los primeros 6 meses (Sin el plan de marketing digital) y los 6 meses 
restantes (Con el plan de marketing digital), para luego corroborar la hipótesis 
propuesta y determinar la significancia de ambas mediciones. 
 
Prueba de T- Student: 
Este tipo de prueba es ideal cuando se desea comparar las medidas de dos grupos que 
tienen una distribución normal con número de observaciones menores a 30 y no se 
conoce su varianza poblacional σ2, pero se usa su estimador s2 





Dónde: tc = t-student calculado 
?̅?𝑎 = Promedio de la muestra a 
?̅?𝑏 = Promedio de la muestra b 
𝑠2 𝑎= Desviación estándar antes del plan de marketing digital 
𝑠2 𝑏= Desviación estándar después del plan de marketing digital 
n = Número de elementos 
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Realizamos las pruebas definiendo la hipótesis estadística nula y alternativa. 
H0; µa = µd (La cartera de clientes en el hotel antes y después no  presenta 
diferencias significativas). 
H1; µa < µd (La cartera de clientes en el hotel antes es significativamente menor a la 
cartera de clientes después). 
 
Ahora debemos de calcular T-Student de la tabla (tt) para compararlo con el T- 
Student calculado (tc), para ello trabajamos con los siguientes paramentos: 
Nivel de significancia (α) = 5% 




















95% de intervalo de 
confianza de la 
diferencia 
 F Sig.      Inferior Superior 
Se asumen 
varianzas iguales 
1,368 ,269 -11,044 10 ,000 -36,667 3,320 -44,064 -29,269 
No se asumen 
varianzas iguales 
  
-11,044 7,792 ,000 -36,667 3,320 -44,358 -28,975 
 
Fuente: Elaboración propia – SPSS v. 24 – 2018. 
 
Interpretación 
Como se puede observar en la Tabla 3. Los resultados nos dan muchos indicadores estadísticos como la diferencia de las medias, su 
desviación típica o estándar, error típico de la media, grados de libertad entre otras. Lo fundamental es el T-calculado (tc) y en este 
caso el valor de tc = -11,044. 
Este valor lo contrastaremos con el T-tabla (tt); Se busca en la tabla de t-student con 2(n-1) grados de libertad o sea 10 y se encuentra 
que el valor tabular es de -1.812 al 95% de probabilidad. 
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Figura 6. Distribución T-Student cartera de clientes – 2018. 
Fuente: Registro de su base de datos de clientes – 2018. 
 
Decisión 
Se toma la siguiente decisión respecto al grafico mostrado: 
Si (tc > tt) 11.044 > 1.812 rechazamos la hipótesis estadística nula. 
Como tc = 11.044 es mayor que tt = 1.812, entonces rechazamos el Ho y por 
consiguiente aceptamos la hipótesis alternativa Hi, misma que menciona: La cartera de 
clientes en el hotel antes es significativamente menor a la cartera de clientes después. 
 
3.2. Satisfacción de los clientes antes y después del plan de marketing digital 
 
De las encuestas de satisfacción realizadas a los clientes antes del plan de marketing 




Figura 7. Satisfacción de los clientes antes del plan de marketing digital - 2018 
Fuente: Elaboración propia a partir del cuestionario – 2018. 
 
Interpretación 
En la tabla y figura correspondiente, se puede observar los resultados del cuestionario 
ejecutado a 110 clientes del hotel antes de ser implementado el plan de marketing 
digital, que en un momento dado, pudieron responder a los ítems planteados, y obtener 
los resultados donde muestran que 96 clientes que representan el 87% respondieron 
que los medios de información y comunicación del hotel son muy malos, asimismo 11 
clientes que representan el 10% lo catalogaron como malo, mientras que 3 clientes 
siendo el 3% menciona que es regular. Los resultados mostrados se infiere que el hotel 
no apuesta por las nuevas tecnologías emergentes, para promocionar, interactuar y 
marketear; y se refleja en la insatisfacción de los clientes a la hora contratar un servicio. 
 
De las encuestas de satisfacción realizadas a los clientes después del plan de marketing 
digital en el hotel Gran Bombonaje. Se obtuvo el siguiente resultado: 














Figura 8. Satisfacción de los clientes después del plan de marketing digital - 2018 
Fuente: Elaboración propia a partir del cuestionario – 2018. 
 
Interpretación 
En la tabla y figura correspondiente, se puede observar los resultados del cuestionario 
ejecutado a 110 clientes del hotel después de ser implementado y ejecutado el plan de 
marketing digital, que en un momento dado, pudieron responder a los ítems planteados, 
y obtener los resultados donde muestran que 6 clientes que representan el 5% 
respondieron que los medios de información y comunicación del hotel son regular, 
asimismo 67 clientes que representan el 61% lo catalogaron como bueno, mientras que 
37 clientes siendo el 34% menciona que es muy bueno. Los resultados mostrados se 
infiere que la puesta en marcha del plan de marketing digital influencio en la mejor 
satisfacción del cliente a la hora de adquirir un servicio en el hotel. 






















La presente investigación busca conocer el nivel de incremento de la cartera de clientes 
mediante la aplicación del plan de marketing digital en el Gran Hotel Bombonaje, Rioja – 
San Martin, 2018. Con los resultados derivados de la investigación se ha estipulado que 
existe un nivel de incremento significativo de la cartera de clientes puesto en marcha el plan 
de marketing digital; por consiguiente al existir una adecuada ejecución del plan de 
marketing digital evidenciado por el conjunto de estrategias: Email marketing, Social 
marketing y Search marketing que ello demanda; va existir un mejor nivel de incremento 
significativo en la cartera de clientes en el Gran Hotel Bombonaje, Rioja – San Martín. 
Estos resultados se contrastan con otras investigaciones realizadas con anterioridad por 
otros investigadores, entre ellos se tiene a Torres y Crespo (2015), quien señala debido al 
alto nivel presentado del mercado turístico, y mediante la implementación de un plan de 
marketing digital, permitió conseguir un posicionamiento de marca de la empresa de 
estudio, también se incrementó su participación en el mercado y aumento sus utilidades, 
ganando mayor clientela y llevando al mejor desarrollo empresarial, gracias a las 
tecnologías emergentes de la información y comunicación; en esa línea Martínez (2014), 
en su estudio llevado a cabo en una PyME, manifestó que la implementación del plan de 
marketing digital, las ventas se incrementaron en un porcentaje significativo tomándose en 
cuenta las ventas generadas como resultado del plan de marketing digital, además manifestó 
que incursionar dentro de las redes sociales y canales digitales le permitió a la empresa 
generar un vínculo cercano con su público objetivo, para ofrecerle los productos o servicios. 
Es así que un plan de marketing digital cambia la forma de operar con el público, siendo la 
era digital y de la información causante de la nueva forma de interactuar con la aparición 
de los Smartphone, internet, redes, etc., hacen posible las transacciones y comunicaciones 
directas entre empresas, empleados o clientes, de ahí que es muy importante innovar en los 
procesos claves del mundo empresarial para poder desarrollarse y generar las mejores 
ganancias posibles. Lo señalado guarda relación con la información del marco teórico 
sustentada por Chaffey y Chadwick (2014), que menciona que las empresas deben de ser 
responsables y analíticos al momento de identificar, prever y satisfacer de manera rentable 
las necesidades de los clientes. Se puede utilizar la 
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tecnología para dar conocer los bienes y servicios que se ofrece, ya que hoy en día el Internet 
constituye un canal importante por el cual los clientes pueden acceder a la información y 
realizar compras o evaluar, también se debe de considerar la satisfacción del cliente, esto 
se hace posible haciendo uso de las tecnologías de la informaciónal tal cómo se describe en 
el capítulo I. 
Respecto a la estrategia de Email marketing, el hotel logro adquirir un servicio de envíos 
de correos masivos que le permitió ofrecer la diversificación de servicios, tomando en 
cuenta la información de correos electrónicos de los clientes registrados; se empezó a 
registrar en el gestor de email para luego enviarles información relevante o disipar cualquier 
duda o consulta; siendo muy eficiente al momento de accionar. Tal como lo señala Mejía 
(2016) en su trabajo de investigación que respecto al envío de e-mails, se comprueba que 
es el medio de transmisión flexible y fácil de entender, enfocada a ofrecer los nuevos 
productos. En cuanto a la velocidad de respuesta de los clientes que perciben es 
generalmente aceptable y solo hay demoras en algunas oportunidades, pero son 
insignificativas. 
Respecto a la estrategia de Social marketing, Las redes sociales infieren en gran parte la 
captación de mercados, ayuda en la difusión de la información, en tiempo real permite 
informar a los diferentes personas inmersas dentro las redes, es por aquello se vio la 
necesidad del Gran hotel Bombonaje, contar con un fanpage de Facebook, un canal de 
youtube, una cuenta de twitter, que fortalezcan la manera de realizar marketing mediante 
contenidos en medios sociales. Tal como lo señala Gonzales (2017), en su trabajo de 
investigación lo cual las empresas deben procurar gestionar las redes sociales de manera 
eficiente, hoy en día es de mucha importante porque facilita y fomenta la interacción con 
nuestros clientes de la mejor manera. Además, porque permite a la empresa incrementar no 
solo sus clientes sino también sus ingresos económicos. Además, menciona que las redes 
sociales son servicios online que permite crear un perfil público para que vean los otros 
usuarios que tengan de igual forma una cuenta configurada. Gálvez y Sajami (2017), en su 
investigación menciona que las empresas del rubro de hoteles desaprovechan los beneficios 
que aporta un adecuado uso de las redes sociales, lo cual permite generar mayores ingresos 
a estas empresas, además que logran una mayor reconocimiento en el mercado turístico 
internacional. 
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Respecto a la estrategia de Search marketing, el posicionamiento de la página web dentro 
de los motores de búsqueda, aparentemente para las empresas es muy insignificativo, pero 
en muchas juega un papel muy importante y es determinante para las personas tomar alguna 
decisiones respecto a adquisición de bienes o servicios, posicionar en los mejores resultados 
al momento de realizar búsquedas es clave ya que las personas suelen adquirir el servicio 
de los primeros hoteles que les muestran, es por aquello que se tuvo la necesidad de realizar 
la reingeniería de la página de web de la empresa, organizando las secciones y estableciendo 
las palabras claves para optimizar las búsqueda e incluirse en los mejores resultados. Tal 
como lo señala Gonzales (2015), en su trabajo de  investigación donde la implementación 
del marketing digital en la venta de paquetes turísticos de la empresa Sacha Runa Tarapoto 
– San Martín. Se utilizó la plataforma Wordpress para la creación del sitio web, donde se 
diseñó la estructura de manera sencilla para que los turistas tuvieran la facilidad de 
encontrar y compartir información relevante y precisa. Así mismo se establecieron palabras 
claves y se aplicó optimización de  búsquedas en los motores web, dando resultados 
aceptables en las ventas de paquetes. En esa línea Pinedo (2014), señala que el marketing 
digital para la difusión de la información turística de la región San Martín. Se utilizó el 
CMS “Wordpress” para la creación del sitio web, donde se diseñó la estructura de manera 
sencilla para que los turistas tuvieran la facilidad de encontrar y compartir información 
relevante y precisa. Se aplicó la estrategia de marketing por búsqueda, para que la difusión 




5.1  La implementación del plan de marketing digital dentro del ambiente operativo del 
Gran Hotel Bombonaje - Rioja. Fue un logro significativo que definitivamente marcó 
una brecha importante entre la situación en la que se encontraba trabajando antes y 
después de la implementación del plan propuesto. Durante el periodo de enero a junio 
aun sin el plan de marketing digital la cartera de clientes fue de 520 clientes, y en el 
periodo de julio a diciembre ya puesto en marcha el plan de marketing digital la cartera 
de clientes en el hotel fue de 740 clientes, habiendo un incremento significativo del 
42,3% respecto a los dos periodos. 
 
5.2 La cartera de clientes en el hotel Gran Bombonaje-Rioja; 2018 en los meses de enero a 
junio aun sin el plan de marketing digital se registró un total de 520 clientes, de los 
cuales 164 son clientes nuevos representando el 31,54 % y 356 clientes que ya hicieron 
uso de algún servicio con anterioridad siendo el 68,46 % de la totalidad. Asimismo en 
el periodo de julio a diciembre puesto en marcha el plan de marketing digital se 
incrementó la cartera de clientes en 740 clientes de los cuales 352 clientes nuevos, 
representando el 47,57 %, y 388 clientes frecuentes siendo el 52,43% de la totalidad. 
Se concluye que el plan de marketing digital mejoró de manera significativa la cartera 
de clientes en el Hotel Gran Bombonaje – Rioja. 
 
5.3 La estrategias de marketing digital propuestas en el plan, fueron determinantes para 
incrementar la cartera de clientes en el hotel Gran Bombonaje-Rioja; 2018 ya que en 
los meses de enero a junio aun sin el plan de marketing digital se registró un total de 
520 clientes, de los cuales 74 clientes se contactaron con el hotel por medios digitales 
siendo el 14,23 %, mientras que 446 clientes se contactaron por medios tradicionales, 
representando el 85,77 % de la totalidad. Asimismo en el periodo de julio a  diciembre 
puesto en marcha el plan de marketing digital se incrementó la cartera de clientes en 
740 clientes de los cuales 426 se contactaron por medios digitales siendo el 57,57 %, y 
314 clientes que se contactaron por medios tradicionales representando el 42,43 %. Se 
concluye que las estrategias decididas y puestas a ejecución fueron 
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idóneas y eficientes al momento de llegar a las personas para ofrecer la 
diversificación de servicios del hotel. 
 
5.4 En base a la prueba T-Student con muestras independientes, podemos decidir que la T 
calculada con valor de 11,044 es mayor a la T tabulada, el cual su valor es 1.812, se 
determina que al encontrarse en la región de rechazo de la hipótesis Ho. Se acepta la 
hipótesis de investigación lo cual menciona que el plan de marketing digital incrementó 
significativamente la cartera de clientes en el Hotel Gran Bombonaje, Rioja - San 
Martín, 2018. 
 
5.5 El nivel de satisfacción de los clientes respecto a los medios de información y 
comunicación con el cual el hotel interactúa, mediante el cuestionario aplicados a 110 
clientes en un antes y después del plan de marketing digital. En el pre test el 87% de 
clientes respondieron que los medios de información y comunicación del hotel son muy 
malos, luego de poner en marcha el plan de marketing digital se aplicó el pos test y se 
corroboro que la satisfacción de los clientes el 61% lo catalogan como bueno, mientras 
que el 34% menciona que es muy bueno. Gracias a las estrategias digitales y el uso de 
las tecnologías de información se logró mejorar el nivel de satisfacción de los clientes 




6.1 Se recomienda al gerente del hotel Gran Bombonaje Rioja organizar, planificar, 
desarrollar y poner en práctica las estrategias y herramientas de marketing digital, 
propuesto en el plan, donde puedan tener presencia en las redes y espacios digitales, 
ello les ayudara a difundir información del hotel a los distintas personas inmersos 
dentro del mundo digital. Así mismo, es importante tomar en consideración las grandes 
posibilidades de publicidad eficiente que brindar el marketing digital a un menor costo 
que el marketing tradicional, por lo que es necesario que estén en sintonía con las 
nuevas tendencias de la publicidad en esta era digital y de la información. 
 
6.2 Se recomienda al personal de ventas del hotel Gran Bombonaje Rioja llevar el control 
en una base de datos los registro de todos los clientes así como clientes nuevos, 
frecuentes, procedencia, edad, sexo, email, teléfono y más información relevante que 
permita al hotel realizar una inteligencia de negocios o formular estrategias efectivas 
con el propósito de mantenerle informado ofreciéndole los productos o servicios así 
como también las promociones o paquetes vigentes mediante el uso de las tecnologías 
de la información emergente. 
6.3 Se recomienda al administrador del hotel Gran Bombonaje Rioja invertir mayor 
recursos en las estrategias de marketing digital, La implementación de las estrategias 
de marketing digital le serviría para posicionarse en el mercado del turismo, todas estas 
acciones tendrán un efecto positivo en la imagen del hotel y acogida de las personas, 
ya que emitirá un mensaje de ser un hotel prestigioso y consolidado frente a la 
competencia que aún no adoptan las nuevas tecnologías como plataforma de 
publicidad. Asimismo se sugiere el uso progresivo de las herramientas de analítica web 
para tomar decisión en el comportamiento de las herramientas de marketing digital 
puestas en marcha. 
 
6.4 Se recomienda al administrador del hotel Gran Bombonaje Rioja brindar 
capacitaciones constantes al personal administrativo sobre los objetivos que desea la 
empresa lograr en los plazos establecidos, es necesario que el personal involucrados 
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con los mismos estén alineados, que comprendan como se va a seguir incrementando 
la cartera de clientes y cuáles son las estrategias necesarias con los que se debe  contar 
para poder hacerlo, de esta manera se podrán seguir generando planes eficientes dentro 
del hotel. 
 
6.5 Se recomienda al personal de Marketing del hotel Gran Bombonaje Rioja, mantener y 
usar de forma activa las herramientas de marketing digital. Enviar emails progresivos 
a toda la base de datos de correos electrónicos para dar a conocer u ofrecer las 
promociones, retroalimentar de manera constante información relevante en las redes 
sociales, dando respuesta oportuna a cualquier consulta de las personas que interactúan, 
así también mantener actualizado la página web y cada cierto periodo realizar la 
reingeniería del mismo con el fin de mantener la calidad de la plataforma. Que se verá 
reflejado en la satisfacción del cliente al momento de realizar una inquietud o 
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Título: Plan de marketing digital para incrementar la cartera de clientes en el Hotel Gran Bombonaje, Rioja - San Martín, 2018 
 
Formulación del problema Objetivos Hipótesis Técnica e Instrumentos 
Problema general 
¿Cuál es el nivel de incremento de 
la cartera de clientes mediante un 
plan de marketing digital en el 
Hotel Gran Bombonaje, Rioja - 
San Martín, 2018? 
 
Problemas específicos: 
¿Cuál es la situación actual de la 
cartera de clientes en el Hotel 
Gran Bombonaje, Rioja – San 
Martín, 2018? 
¿Qué estrategias del plan de 
marketing digital se utilizará para 
incrementar la cartera de clientes 
en el Hotel Gran Bombonaje, 
Rioja – San Martín, 2018? 
¿De qué manera comprobamos 
que el plan de marketing digital 
incrementa la cartera de clientes 
en el Hotel Gran Bombonaje, 
Rioja – San Martín, 2018? 
Objetivo general 
Conocer como el plan de 
marketing digital incrementa la 
cartera de clientes en el Hotel 




Analizar la situación actual de la 
cartera de clientes en el Hotel Gran 
Bombonaje, Rioja – San Martín, 
2018. 
Establecer estrategias del plan de 
marketing digital para incrementar 
la cartera de clientes en el Hotel 
Gran Bombonaje, Rioja – San 
Martín, 2018. 
Comprobar si el plan de  marketing 
digital incrementa la cartera de 
clientes en el Hotel Gran 
Bombonaje, Rioja – San Martín, 
2018. 
Hipótesis general 
El plan de marketing digital 
incrementará significativamente la 
cartera de clientes en el Hotel Gran 




La cartera de clientes antes del plan de 
marketing digital en el Hotel Gran 
Bombonaje, Rioja - San Martín, 2018, 
no es significativo. 
 
Las estrategias del plan de marketing 
digital incrementará la cartera de 
clientes en el Hotel Gran Bombonaje, 
Rioja – San Martín, 2018 
 
La cartera de clientes después del plan 
de marketing digital en el Hotel Gran 





Análisis de tráfico de datos 










Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones  
El diseño de investigación fue de 
tipo pre experimental con pre test 
y pos test. 
Población 
La población a estudiar está 
conformado por los clientes  que se 
hospedan en el Hotel el Gran 
Bombonaje – Rioja de enero a 
junio del 2018, haciendo un total 
de 520 personas 
 
Muestra 
La muestra estuvo  conformado por 
110 clientes del Hotel Gran 
Bombonaje; seleccionados de 
manera probabilística puesto que 
todos los elementos de la población 
pueden tener la misma posibilidad 





















CUESTIONARIO DE SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
 
Buenos días señor(a) el presente cuestionario tiene por finalidad recopilar información acerca de la 
satisfacción del cliente de los medios de información y comunicación en el hotel Gran Bombonaje, en la 
ciudad de Rioja. A continuación, se muestran proposiciones relacionadas al tema. Para cada uno de los 
enunciados. 
Marque con una equis (X) el número de su elección y trate de contestar de acuerdo al enunciado que mejor 
refleje su punto de vista. Las opciones de respuesta son las siguientes: 
 
Escala de Calificación 








Instrucciones: Para cada afirmación, marque con una (X) la casilla correspondiente al número que mejor 
identifica su posición. 





















Los diferentes medios digitales o tradicionales son 
actualizados y/o retroalimentados constantemente con 
información relevante. 
     
2 
Existe variedad de información en los diferentes 
medios digitales y/o tradicionales. 
     
3 
Es fácil encontrar la información que busca sobre el 
Hotel. 
     
4 
En qué nivel Ud. califica la calidad de información 
brindada por el Hotel. 
     
5 
Como califica el nivel de interacción de los medios de 
comunicación del Hotel. 
     
6 
El Hotel promociona los servicios que brinda a través 
de sus medios digitales o tradicionales. 
     
7 
Los medios de promoción de servicios del Hotel, 
muestra atracción a los clientes. 
     
8 
Como califica la disponibilidad de los medios de 
información y consulta. 
     
 
9 
  Como califica los medios de interacción entre hotel y 
el cliente. 
     
10 
Como considera Ud. al Hotel en los medios de 
información y comunicación digital. 
     
11 La información está disponible en distintos idiomas.      
12 
Los medios de comunicación que cuenta el Hotel 
tienen facilidad de compartir información. 
     
13 
Como considera la confiabilidad de la información 
brindada por el Hotel 
     
14 
Cuál sería su valoración según su expectativa de los 
servicios que brinda el Hotel. 
     
 
FICHA DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
 
ITEMS TOTAL 
1. Cantidad de clientes que se encuentran registrado en la base de datos del Hotel  
2. Cantidad de clientes nuevos registrados en los últimos 6 meses  
3. Cantidad de clientes frecuentes registrados en los últimos 6 meses  
4. Cantidad de clientes que se contactaron con el Hotel por medios digitales  
5. Cantidad de clientes que se contactaron con el Hotel por medios tradicionales  
6. Cantidad de ventas registradas en la base de datos del Hotel  
7. Cantidad de ventas realizadas por marketing digital registradas en la base de 
datos del Hotel 
 
8. Cantidad de ventas directas registradas en la base de datos del Hotel  
9. Monto total de las ventas realizadas por el Hotel  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
